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RESUMEN

El marketing relacional es una estrategia de marketing, que se compone de ocho
etapas: ldentificar a los clientes, informar y atraer, vender y servir que son
comunes en el marketing transaccional, a ello, se suma el satisfacer, fidelizar
(hacer que el cliente repita el consumo), desarrollar (conseguir la venta cruzada) o
crear una comunidad de usuario que en muchos hoteles de la categoria de tres
estrellas no logran mantener, ya que se ve puramente contractual, por lo que se
debe evaluar antes el potencial relacional del hotel con sus clientes tanto online

como offline.

Dentro de esta tesis se ha planteado que la base de datos de los clientes es la
base fundamental para cualquier estrategia de fidelizacion, lealtad y/o CRM. En
esta base de datos, se debera diferenciar a los clientes por su valor, en muchos
casos se emplea los ingresos anuales por ello hay una necesidad para ofrecerles

un tratamiento adecuado en su relaciéon con el hotel.

A su vez se deberd desarrollar un mecanismo de aprendizaje continuo de sus

necesidades.

En la situacion competitiva actual resulta imprescindible que las empresas
hoteleras se orienten al mercado para obtener niveles de rentabilidad mediante la
adecuacion de productos a clientes, la venta cruzada y la reduccion de bajas de

clientes.

En los mercados turisticos el marketing transaccional baso en acciones masivas,

deja paso al marketing relacional enfocado en acciones mas personalizadas.
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Resulta extremadamente importante el desarrollo tecnolégico que ha acercado a
los decisores finales, normalmente dotados de un knowhow profundo de las
caracteristicas del hotel, a través de los datos o registros del sistema de

informacion.

Palabras claves: marketing relacional, fidelizacién, base de datos, venta cruzada,

rentabilidad.
ABSTRACT

Relationship marketing is a marketing strategy, which consists of eight stages:
Identify customers, inform and attract, sell and service that are common in
transactional marketing, this, the suit adds, loyalty (to make the customer repeat
consumption), developing (get cross-selling) or create a user community in many
hotels of category three stars fail to maintain because it is purely contractual, so
that should be evaluated before the relational potential hotel with its customers

both online and offline.

Within this thesis has suggested that the database of customers is central to any
strategy loyalty, loyalty and / or CRM base. In this database, you must differentiate
customers by value, often annual revenues why there is a need to offer
appropriate treatment in their relationship with the hotel is used. In turn should

develop a mechanism for ongoing learning needs.

In the current competitive situation it is essential that hotel companies are facing
market for profit levels by adapting products to customers, cross-selling and
reducing churn. In transactional marketing tourism markets rely on mass actions,

gives way to more focused relationship marketing custom actions.
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It is extremely important technological development that has come to final decision
makers, usually equipped with a deep knowhow hotel features through data or

records information system.

Keywords: relationship marketing, loyalty programs, database, cross-selling,

profitability.
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INTRODUCCION

El dltimo informe global sobre la eficacia del marketing, realizado por The
Fournaise Marketing Group, muestra que el 55% de la inversion en marketing en

todo el mundo durante los Ultimos afios no sirvié de mucho.

Para realizar el estudio Global Marketing Effectiveness Report, a cargo de The
Fournaise Group, se entrevistd a 3.000 profesionales del marketing de empresas
de primer orden de todo el mundo. The Fournaise Group es una compafia

dedicada a desarrollar sistemas de medida de la eficacia del marketing.

El informe atribuye la causa de la baja eficacia a la falta de sistemas de medicion
de las campafias que permitan saber donde se esta malgastando el dinero y qué
campanfas y acciones de marketing hay que replantearse. El estudio revela que el
45% de los equipos de marketing de todo el mundo no esta midiendo la eficacia

de sus campanas.

Por ello, es importante implementar estrategias multiples en las empresas, que
estén basadas en un marketing eficaz, que genere una comunicacion permanente
y verdadera de su marca, para que en el caso de los hoteles, tengan un didlogo

gue haga perdurables las relaciones en el tiempo con sus huéspedes.

El marketing actual, indica que para cualquier marca siempre existe un gran
namero de consumidores que no son realmente valorados por ella, por eso, el
éexito empresarial no radica solo en buscar nuevos consumidores, sino en

mantener, conservar y desarrollar a los actuales clientes.



El Marketing Relacional junto con la estrategia CRM buscan crear, fortalecer y
mantener las relaciones de las empresas con sus clientes sin importar el rubro o

tamafio, para lograr el maximo nimero de negocios con cada uno de ellos.

Finalmente el esquema de la presente investigacion se inicia planteando el
problema de investigacion, en el segundo capitulo se analiza el balance de la
literatura, en el tercer capitulo se desarrolla el marco tedrico, en el cuarto capitulo
se encuentra la metodologia utilizada para poder aplicar el marketing relacional en
los hoteles de tres estrellas, en el quinto capitulo una formulacion de propuesta de
aplicacion de estrategias para el marketing relacional y en el sexto capitulo las

conclusiones y recomendaciones de la presente investigacion.

El marketing relacional es una estrategia de negocio, que se compone de ocho
etapas: Identificar a los clientes, informar y atraer, vender y servir que son
comunes en el marketing transaccional, a ello, se suma el satisfacer, fidelizar
(hacer que el cliente repita el consumo), desarrollar (conseguir la venta cruzada) o
crear una comunidad de usuario que en muchos hoteles de la categoria de tres
estrellas no logran mantener, ya que se ve puramente contractual, por lo que se
debe evaluar antes el potencial relacional del hotel con sus clientes tanto online

como offline.

Dentro de esta tesis se ha planteado que la base de datos de los clientes es la
base fundamental para cualquier estrategia de fidelizacion, lealtad y/o CRM. En
esta base de datos, se debera diferenciar a los clientes por su valor, en muchos
casos se emplea los (ingresos anuales) y necesidad para ofrecerles un

tratamiento adecuado en su relaciéon con el hotel.



A su vez se debera desarrollar un mecanismo de aprendizaje continuo de sus

necesidades.

Por ello es preciso capturar la informacion bésica de contacto: nombres
completos, dni, teléfono, direccion o correo electrénico, para pasar a otras fases

en la estrategia de relacionamiento.

Las primeras personas de contacto con la solicitud de reserva y/o informacion,
son las personas claves para registrar la primera informacion (datos). Si es una
operadora turistica, podemos tener informacion, luego que se genere la reserva y
su voucher respectivo, del mismo modo para el segmento corporativo y/o pasajero

individual.

Un proyecto de marketing relacional es una estrategia de negocio integral
mientras que el Customer Relationship Management (CRM) es una herramienta
para cumplir esta mision. Su idea central: no hacer cosas para el cliente, sino con
el cliente. Como nos dice Don Peppers y Martha Rogers, es preciso enfocarse en
mantener la fidelidad de los consumidores rentables y procurar aumentar la

rentabilidad de los demas.

Los clientes diferentes presentan diferentes niveles de rentabilidad. Por tanto, el
beneficio resultante de mantener la lealtad dependera del tipo de cliente. Cabe
sefalar que los clientes que dan poca rentabilidad también pueden ser fieles.

Asimismo, los que generan perjuicio pueden ser también leales.

Para que la lealtad produzca resultados positivos debe convertir a los clientes de

baja rentabilidad en rentables.
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En la situacidbn competitiva actual resulta imprescindible que las empresas
hoteleras se orienten al mercado para obtener niveles de rentabilidad mediante la
adecuacion de productos a clientes, la venta cruzada y la reduccion de bajas de

clientes.

Es imprescindible que los establecimientos de hospedaje de categoria tres
estrellas disefien nuevas propuestas, es decir desde un marketing transaccional
basado en acciones masivas, a un marketing relacional enfocado en acciones

mas personalizadas.

Por ello, resulta extremadamente importante el desarrollo tecnolégico que ha
acercado a los decisores finales, normalmente dotados de un know how profundo
de las caracteristicas del hotel, a través de los datos o registros del sistema de

informacion.
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CAPITULO. | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcion de la realidad problematica

En el Pera al igual que en otros paises de la region, la industria del turismo ha
experimentado un crecimiento significativo en los ultimos afos. La llegada de
turistas internacionales se ha incrementado en un 127% entre el afio 2002 y
2011 y con una proyeccion de crecimiento de 35% para el afio 2015 (Grafico
N°1), representando el segundo mayor crecimiento de este sector en Ameérica
Latina, aportando al pais el 3,4 % del PIB total en el afio 2012 y

constituyéndose en el tercer factor que mas contribuye a las exportaciones.

Grafico N° 1.- Arribo de Turistas Internacionales (millones)
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Para el afio 2011, se registré6 un ingreso de divisas provenientes del Sector
Turismo por un monto de 2,912 millones de dodlares, que ratificaba un
crecimiento del 248% de crecimiento desde el afio 2002, y con una proyeccion

al 2015 de 4,500 millones de délares (Grafico N°2).

Grafico N° 2.- Ingreso de divisas (millones de U$)

5,000 -

4,500

4,000

3,500 +248%

3,000 2,912

2,500
2,000
1,500
1,000

500 -

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Source: BCRP (Central Bank of Peru)

Sin embargo, al mismo tiempo el Perl viene cediendo lugares respecto al
indice de Competitividad de Viajes y Turismo del Foro Econémico Mundial
(WEF), ubicandose en el puesto 73 de 140 paises a escala mundial, y en la

posicion 13 de los 27 que conforman la region sudamericana (Grafico N° 3).

Grafico N° 3.- indice de Competitividad de Viajes y Turismo del Foro Econémico Mundial (WEF)
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Tomando como referencia a Chile, a Latinoamérica y El Caribe, el desempefio
de Peru a través de los nueve pilares propuestos por el Foro Econémico para la
obtencion del indice de Competitividad de Viajes y Turismo, nos muestra una
ventaja respecto a los demas solo en los items de recursos naturales y
culturales, siendo en los demas de mediana performance o deficitario,
resaltando los resultados negativos obtenidos respecto a los items de
seguridad, higiene e infraestructura del transporte tanto aéreo como terrestre
(Grafico N° 4).

Grafico N°4.- Per(: desempefio de Per( en el indice de Competitividad de Viajes y

Turismo a nivel regional
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Segun Acerenza (2009:15) “este contexto competitivo que caracteriza a los

mercados emisores de turismo le exige a los destinos turisticos, como el Per,
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realizar un esfuerzo continuo no solo para ofrecer productos y servicios cada
vez de mayor calidad, sino también para incrementar la capacidad competitiva
de sus empresas ...la mejora cualitativa de los servicios y del poder competitivo
de las empresas turisticas locales se ha convertido en un requisito
impostergable, por tratarse de dos de los factores basicos en los cuales se

sustenta la accién competitiva en los mercados”

Siendo en el caso peruano, y en especial, para los hoteles de 3 estrellas, los
recursos escasos Yy casi siempre limitados, estos estan obligados a optimizar,
racionalizar y priorizar las acciones dirigidas a sus huéspedes y en optimizar

los diversos canales de comercializacion y distribucion.

Es por ello, que el concepto de Customer Relationship Management (CRM),
entendido como un software que se aplica a la gestion de las relaciones con los
clientes, se presenta como un sistema informético de negocios adecuada para
incluir informacion de los clientes para poder desarrollar las relaciones con los
clientes, permitiendo a los hoteles de tres estrellas en la ciudad del Cusco
retener clientes de forma Optima, como consecuencia de ello, se aumentara los
ingresos econdmicos y la rentabilidad, generando lealtad en el cliente y

mejorando la percepcion de la marca del establecimiento de hospedaje.

A partir de esta propuesta, se realizara un diagnoéstico organizacional en sus
sistemas de gestion y, siguiendo un modelo de referencia, dar inicio al proceso

de mejora continua que propone la estrategia de marketing relacional.
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1.2 Formulacion del problema

El poder cada vez de los clientes, clasificados en su tipologia como presumers,
la rapidez con la que se producen los cambios en la gestion y la globalizacion
vienen dando la pauta en la direccion de toda organizacion. Los constantes
cambios en el entorno, las diversas fuerzas externas claves, analizadas
mayormente en la matriz EFE, la bisqueda constante de los cambios en las
reglas de juego hacen que la gerencia, replantee el concepto fundamental de la

estrategia.

En la actualidad estamos en un mercado hiper-competitivo donde se requiere
que los resultados de una inversién impacten en el corto, mediano y largo
plazo. Siendo los recursos econdmicos escasos en muchas de estas
empresas, se debe de optimizar y priorizar las acciones dirigidas a la busqueda

y retencion de los clientes.

En este contexto muchos hoteles sobre todo los de tres estrellas a nivel
nacional, sefialan que su gestion es estratégica y que estan orientadas al
mercado, centradas y orientadas en el cliente, pero la realidad del sector
hotelero peruano en el segmento de tres estrellas, segun los indicadores, por
ejemplo el porcentaje de ocupacion, como promedio de 40 a 50% indica lo

contrario.

En ese segmento, se cuenta con pocos clientes fieles y leales, sumado a que
muchas empresas hoteleras de tres estrellas no cuentan con estrategias que
permitan relacionarse mas con el huésped y/o con la agencia de turismo que
los opera, en muchos casos el personal de marketing de los hoteles no
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conocen su preferencias, gustos, fechas especiales e importante para el
huésped, que permita que los hoteles tengan una estrategia que se centren en
las relaciones internas, y se pueda mantener asi como ampliar relaciones a
largo plazo, que generen privilegios, informacién, beneficios, descuentos entre
otros aspectos. Ademas muchos de los hoteles no cuentan con presupuesto
para un software que permita generar informes personalizados segun los
distintos niveles y areas del hotel, quedando de esta manera mas especificadas
y visibles las relaciones causa — efecto entre la consecucion de los indicadores

previstos y los reales.

1.2.1 Pregunta de Investigacion:

¢De qué manera influye el marketing relacional y la mejora de la calidad

percibida en los hoteles de tres estrellas en el Cusco?

1.2.2 Problema Especificos:

1. ¢De qué forma se puede apoyar a la mejora de la calidad en los hoteles
tres estrellas del Cusco a través de la utilizacion del marketing
relacional?

2. ¢Cual es la efectividad del marketing relacional en los hoteles de tres
estrellas en el Cusco?

3. ¢Cual es el nivel de satisfaccion global, por dimensiones de la calidad y
Su priorizacion?

4. ¢Como debe ser una propuesta para implementar una estrategia de

marketing relacional?

20



1.3 Objetivos de la Investigacion

1.3.1 Objetivo General:

Analizar el marketing relacional como una estrategia de mejora continua de la
calidad percibida en los hoteles tres estrellas en la ciudad del Cusco — Region

Cusco.

1.3.2 Objetivo Especifico:

Determinar la mejora de la calidad en los hoteles tres estrellas del Cusco a

través de la utilizacion del marketing relacional.

Determinar la efectividad del marketing relacional en los hoteles de tres

estrellas en el Cusco.

Identificar el nivel de satisfaccion global, por dimensiones de la calidad y su

priorizacion.

Disefiar una propuesta para implementar una estrategia de marketing

relacional.

1.4 Justificacion de la investigacion

Las organizaciones de hoy estan buscando continuamente como obtener una
ventaja competitiva. A medida que los margenes disminuyen la competencia
estd aumentando. Mientras las expectativas del cliente por calidad, servicio se
intensifican, los negocios estan recortando su personal y al mismo tiempo,

buscando las formas de dotar a los colaboradores con informacion para tomar
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mejores decisiones e innovar. La estrategia de marketing relacional y el CRM
que es una filosofia corporativa en la que se busca entender y anticipar las
necesidades de los clientes existentes y también de los potenciales, que
actualmente se apoya en soluciones tecnoldgicas y facilitan su aplicacion,

desarrollo y aprovechamiento, son cada vez mas requeridas.

No hay duda que relativamente el CRM es un término nuevo, pero una
herramienta antigua. Lo que es nuevo es toda la tecnologia que permite hacer
lo que anteriormente se hacia en las tiendas de barrio. El duefio tenia pocos
clientes y suficiente memoria para saber qué le gustaba a cada cliente. Lo que

hace la tecnologia es permitirnos regresar a ese tipo de modelo.

Una correcta implementacion de la estrategia relacional debe contar con un
proceso elaborado en el cual se integra toda la corporacion hotelera,
implicando cambios en sus estrategias, funciones y procesos. Sélo cuando se
hayan realizado estos cambios y la firma esté enfocada en el cliente sera util

recurrir a una solucion tecnoldgica para apoyar el nuevo concepto.

Es por ello, que consideramos indispensable la aplicacion del marketing
relacional ya que permite mejorar las relaciones con los clientes, conociéndolos
mejor y permitiendo disminuir los costos en la consecucion de nuevos clientes y
aumentar la fidelidad de los ya existentes, lo cual en ambos casos, significa

mayores ventas y mas rentabilidad para el hotel.

Ademas, también se obtienen beneficios relacionados con mejores resultados
en el lanzamiento de nuevos servicios 0 marcas y en el desarrollo de marketing

mas efectivo, se debe identificar cuales son las formas de marketing que
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realmente llegan a nuestros clientes y cuales son las que permiten atraer

nuevos clientes.

Hay que determinar si se pueden realizar campafias de correo directo, de email
marketing, de contacto directo en puntos de venta, via redes sociales como
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, via cddigo QR, aplicaciones en Apps

entre otros medios.

Por ejemplo el grupo hotelero SH en Valencia, Espafia, organiz6é un concurso el
pasado verano en el que los huéspedes podian compartir en Facebook

fotografias de su estancia en alguno de los alojamientos.

A la hora de enviar las instantaneas, WhatsApp fue uno de los canales
permitidos para optar al premio: dos noches para dos adultos y dos nifios en

régimen de media pension en cualquiera de sus hoteles.

De hecho, Singular Hotels recibié el 41% de las imagenes para el certamen a

través de la aplicacion de mensajeria instantanea.

Ante la buena acogida de la iniciativa, la cadena valenciana ha seguido y sigue
apostando por el WhatsApp como via estratégica en la relacion con sus

clientes.

No hay que olvidar que estamos viviendo en unos afos de constante cambio
gue se caracterizan por su complejidad y rapidez, y estamos utilizando a veces
armas muy caras para defendernos de una competencia siempre mas agresiva
sin pensar en utilizar herramientas de gestion mucho mas econdmicas y
posible mas contundentes como la primera, para permitirnos lograr nuestros

objetivos empresariales.



Parece ser que el futuro pasa por estar mucho mas preparados antes los

acontecimientos que pueden ir afectando a cada empresa hotelera.

Habr& que ir midiendo si los hoteles cumplen con sus objetivos o bien, si no los
cumple, analizar qué ha sucedido y para ello debemos tener una metodologia

adecuada para ello y estrategias de negocios.

Si queremos emprender la estrategia de la fidelizacion debemos conseguir
antes, la maxima satisfaccion de nuestros clientes.

La satisfaccion es previa a la fidelizacién y su busqueda nos obliga a revisar
todo nuestro ciclo de vida de los clientes para crear estandares de servicio y

buscar la excelencia a lo largo de todo el proceso comercial en el hotel.

1.5 Delimitacion del estudio

La delimitacion del estudio comprendera tres aspectos:

Delimitacion geogréfica : Cusco

Delimitacion temporal : Ao 2013 - 2014

Delimitacion tematica . Orientada a estudiar a las empresas hoteleras de
categoria tres estrellas en la ciudad del Cusco si aplican el marketing relacional

como estrategia.
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1.6 Hipotesis:

La estrategia de marketing relacional apoya a la mejora de la calidad percibida

en los hoteles de 3 estrellas en el Cusco.

Al aplicar marketing relacional, se mejorara la efectividad de los hoteles tres

estrellas.

El nivel de satisfacciébn aumenta por la mejora de la calidad brindada gracias a
la informacién obtenida a partir del marketing relacional.

1.7 Variables:

» Marketing relacional :
Indicador:

% de hoteles tres estrellas que aplican marketing relacional.

» Calidad Percibida :
Indicador:
% de percepcion de los huéspedes por la marca.

% de Ocupabilidad de hoteles de tres estrellas.
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1.8 Matriz de Consistencia.

PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

DISENO DE
INVESTIGACION

Problema General

¢cDe qué manera el
marketing relacional
influye en mejorar la

calidad percibida en los
hoteles de tres estrellas

en el Cusco?
Problemas secundarias

¢;De qué forma se puede
apoyar a la mejora de la
calidad en los hoteles tres
estrellas del Cusco a
través de la utilizacion del

marketing relacional?

,Cudl es la efectividad
del

en los hoteles de tres

marketing relacional

estrellas en el Cusco?

,Cudl es el nivel de

satisfaccion global, por
dimensiones de la calidad

y Su priorizacién?

,Cémo debe ser una
propuesta para
implementar una

estrategia de marketing

relacional?

Objetivo General
Analizar el marketing

relacional como una

estrategia de mejora
continua de la calidad
percibida en los hoteles
tres estrellas en la
ciudad del Cusco -

Regién Cusco.
Objetivos Especificos

Determinar la mejora de
la calidad en los hoteles
tres estrellas del Cusco
a través de la utilizacion

del marketing relacional.

Determinar la efectividad
del marketing relacional
en los hoteles de tres

estrellas en el Cusco.

Identificar el nivel de
satisfaccion global, por
dimensiones de la

calidad y su priorizacion.

Diseflar una propuesta

para implementar una
estrategia de marketing

relacional.

La estrategia de
marketing  relacional
apoya a la mejora de
la calidad percibida en
los hoteles de 3

estrellas en el Cusco.

Al aplicar marketing
relacional, se
mejorara la

efectividad de los

hoteles tres estrellas.

El nivel de
satisfaccion aumenta

por la mejora de la

calidad brindada
gracias a la
informaciéon obtenida

a partir del marketing

relacional.

El valor tedrico que
nos da este tema de
investigacién, es que
la informacion aqui

referida nos va a
ayudar a implementar
una estrategia de

marketing relacional.

El disefio empleado en la
presente tesis es el
descriptivo, ya que se
busca reconocer el
comportamiento entre las
variables de estudio:
marketing  relacional 'y
mejora de la calidad en los
hoteles de tres estrellas en
la ciudad del Cusco, con la
finalidad de analizar Ia
efectividad de la estrategia
como mejora continua de la
calidad percibida por los
huéspedes en  dichos
establecimientos de

hospedaje.
Método de la Investigacién

El método de Investigacion
es Cualitativa

Técnica de Recoleccion:

Se aplicara la herramienta
SERVQUAL asi como la
técnica de la ENTREVISTA

mediante cuestionario.

La herramienta
SERVQUAL y las
entrevistas  programadas

gue se llevaron a cabo para

este trabajo de
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investigacion se realizaron
en los meses de Abril,
Mayo y Junio del 2014.

1. Huéspedes de

hoteles 3 estrellas.

2. Gerente General y
Gerente Comercial
de hoteles 3

estrellas.

3. Gerente General
de SHP.

4. Director de Brand
de Agencia de
Publicidad.

Entendemos que a partir de
la informacion recolectada
y las conclusiones de esta
tesis se pueden generar
propuestas acerca de
posibles  soluciones vy
mejoras en la gestion de
los establecimientos de
hospedaje de tres estrellas

en la ciudad del Cusco.
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1.9 Viabilidad del estudio.

Es importante mencionar que para dicho estudio se conté con el apoyo de
gerentes hoteleros asi como funcionarios de la Cdmara Regional de Turismo
del Cusco y consultores independientes, fue fundamental su aporte para la
indagacion tedrica sobre la gestion hotelera y propiamente la aplicacion del
marketing relacional en la regién del Cusco.

El modelo disefiado no debe ser considerado como unico y definitivo pues los
cambios en las organizaciones y en el entorno exigen flexibilidad y adaptacion
del mismo. Se pretende que este sistema sirva de punto de apoyo a una
gerencia proactiva enfocada en el mejoramiento, innovacién y transformacién
de la gestién hotelera, para la oportuna satisfaccion de las necesidades y
expectativas de los clientes y del entorno en general, mediante el uso racional
de los recursos con miras a asegurar el posicionamiento en el mercado y

ampliar las posibilidades de desarrollo turistico.

1.10 Diferencia entre marketing relacional y el CRM.

Marketing Relacional CRM (Customer Relationship
Management)
- Estrategia de mejora - Herramienta que recoge datos
continua. de tareas operativas que apoyan
- Filosofia corporativa que a la estrategia de marketing
busca entender y anticipar relacional.
las necesidades de los - Sistema informatico basado en la
clientes existentes y web o en un software que ayuda
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potenciales.

Proceso  elaborado que

integra todas las areas

hoteleras (solo cuando se
haya realizado estos
cambios) podemos pasar a
solucién

utilizar una

tecnoldgica.

a las empresas a organizar y
proporcionar  asistencia  de
marketing, ventas y servicio al
cliente.

Los datos recogidos incluyen
informacion sobre la historia de
las compras de los clientes,
demografia, detalles del servicio

y postventa.
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CAPITULO Il

BALANCE DE LA LITERATURA

Segun la definicion oficial de la American Marketing Asociation se entiende al
marketing como el proceso de planificar y ejecutar la concepcion o disefio del
producto, el precio, la informacion y la distribucion de ideas, bienes y servicios
que tiene como finalidad generar transacciones que satisfagan tanto los

objetivos de las personas como los de las organizaciones.
2.1 Antecedentes del marketing relacional

Cristopher, M (1994) Espafia, en su investigacion titulada Marketing relacional
seflala que durante décadas las empresas han reconocido la importancia de
desarrollar una orientacién al mercado, para ello se utiliz6 una metodologia
sistematica, controlada que aporta ejemplos de la realidad empresarial de ese
tiempo y que realiza un analisis como consecuencia de conversaciones con
miles de directivos de altos y medios han llegado, con toda claridad, a la
conclusién de que sélo una parte relativamente pequefia de estas empresas

(30 por 100) practican lo que predicen.

Ademas que muchos sistemas para garantizar y mejorar la calidad se habian
centrado en las dimensiones internas de la calidad en vez de ocuparse en la
medicién de la calidad externa percibida por los clientes. Hay un mayor reto

para redefinir el concepto de marketing.

Por ello concluyen que hay un nuevo enfoque que afirme el objetivo de generar

relaciones duraderas reales entre la empresa y su cliente.
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Mientras que para Barroso. C (1999) Espafia, en su investigacion titulada
Marketing relacional nos manifiesta que las propuestas de conceptualizacion
del marketing relacional sugiere un nuevo enfoque en el marketing, que cambia
su foco en la gestidon de los intercambios aislados y singulares a la creacion y

explotacion de relaciones a largo plazo.

Ella utiliza una metodologia de caracter empirico ya que aporta problemas
observables en las empresas, para ello, una de las caracteristicas mas
destacadas del enfoque relacional, se centra en la creacion y entrega de valor

al cliente.

En ese sentido la oferta de las empresas, debe ir orientada hacia la satisfaccion
de los deseos y exigencias que plantean los clientes y para ello no basta con
ofrecer bienes y/o servicios por ello una conclusién es que la gerencia debe

tener una orientacion a sobrepasar las expectativas de los clientes.

A su vez Renart L. (2005) Espafia, dentro de su estudio titulado Las Claves del
marketing relacional bien hecho, abordo el problema de su investigacion a raiz
de los pobres resultados alcanzados por los programas sefialando que poner
en marcha una solucién CRM sin disefiar antes una estrategia de relacion con
el cliente en la que se defina la proposicion del valor, objetivos de ventas y
satisfaccion de clientes, no es efectiva, usaron la metodologia sistematica
activa que permitio profundizar los conocimientos, el analisis y retos que tenian
los empresarios asi como los métodos de casos que mejoro la informacioén que

recabaron del trabajo de campo.
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Todo ello llevé a resultados, los cuales sefialan que para implementar un CRM
en la organizacién debe de tener en cuenta tres premisas antes de iniciar el
proceso, redefinir la misién, los valores y la cultura de la empresa, para poder
disefiar una estrategia relacional y asignar las personas y poner en juego los
recursos informaticos (pagina web, base de datos, tarjetas de fidelizacion,
centros de llamadas, aplicaciones Apps, entre otros) necesarios para poder
implantarlos con gradualidad ya que en muchos casos se debera de superar
sus reticencias de los clientes a mantener una relacion, potenciar la aparicion
de circulos virtuosos para ofrecer a los clientes una experiencia multicanal,
integrada y coherente. Terminan sefialando que la estrategia relacional

perfecta y permanente no existe.

Esteban. A (2006) Espafia, dentro de su investigacién titulada Principios de
Marketing manifiesta que se ha desarrollado una evolucién en el marketing,
evolucionando desde el marketing directo al relacional, que parte precisamente
de un componente estratégico de crear y mantener al cliente a través de una
relacional personal continuada, utilizando programas de fidelizacion,

vinculacion y retencion de clientes y estrategias que generen valor en el cliente.

Gea D. (2007) Esparia, dentro de su investigacion Marketing Relacional y CRM
abordo el problema de la efectividad de los programas de fidelizacién, para ello
utilizo la metodologia sistémica, y de investigacién primaria, teniendo como
resultado final que los programas de fidelizacion tienen en Espafia un
conocimiento espontaneo del 50% y sugerido del 90%, por lo que son un
instrumento de marketing util que puede reducir costos y facilitar el lanzamiento
de nuevos programas.
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Para que los programas de fidelizacion funcionen, es necesario inicialmente
trabajar con los heavy users (dentro de la segmentacion, son los usuarios que

mas utilizan el servicio) y solo a ellos ofrecerles beneficios atractivos.

Ademas es necesario aportar valor afiadido al cliente en todo caso, lo més
importante de los programas de fidelizacion es el andlisis del comportamiento
obtenido, la identificacién de los clientes mas rentables y la blusqueda de up
gradings (Es decir subir de categoria de habitacién al huésped pagando por
una habitacién de menor costo) y de cross-selling (referido a la venta cruzada
en el hotel, ésta se da cuando se ofrece otros servicios que brinda el hotel
como por ejemplo sesion de masajes o cambio de look en el spa, alquiler de
audio guias para que visite la ciudad peatonalmente, servicio de catering, entre

otros servicios).

El incentivo para el hotel es una inversién a asumir por obtener la informacion
del huésped. En relacion al incentivo debe ser realista y motivador hacia la
compra, no se debe considerar un gasto, ya que nos permitirhd construir una

informacion valiosisima.

Para Kotler, P. (2004) el marketing es una disciplina en extremo practica, que
debe de renovarse y evolucionar constantemente, es por ello que los
constantes cambios del mundo hacen necesario realizar una revision de los
principales enfoques de marketing que se estan empleando en el mercado de

hoy.

Kotler, P. (2004) plantea la puesta en practica de 10 nuevos principios:
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Tabla N° 1.- Nuevos Principios del Marketing

PRINCIPIO

Reconocer que el poder ahora lo tiene el

e Lainformacién es ubicua (esta en

todas partes al mismo tiempo) y los
consumidores estan bien informados

acerca de la mayoria de productos

1° sobre los que estan interesados.
consumidor. _

e Marketing en “conectar y
colaborar”.

e Marketing en “dirigir y controlar”.

Desarrollar la oferta apuntando

Desarrollar la oferta apuntando directamente s¢lo | directamente solo al publico objetivo de

2° al publico objetivo de ese producto o servicio. | €S€ Producto o servicio : ZBusca un
nicho de mercado, y luego aseqgurate
de que hay mercado para ese nicho”.

Para conocer qué cosas consideran

“propuestas de valor” los clientes, deben:

o Identificar las expectativas de los
clientes o potenciales clientes.

e Decidir por cuales valores se va a
competir.

e Analizar la habilidad de la

30 Disefiar las estrategias de marketing desde el organizacion para dar esos valores a
punto de vista del cliente. los clientes.

e El mensaje que debe comunicary
vender, es acerca del valor que
entrega, no acerca de las
caracteristicas del producto.

e Asegurar que se entrega al mercado
el valor prometido y de que con el
tiempo e va a mejorar y ampliar este
modelo de valor.

Encontrar una forma de redefinir la red

4° | Focalizarse en como se distribuye / entrega el | de distribucion y entrega, para ofrecer

producto, no en el producto en si.

mucho mas valor al usuario.

34




50

Acudir al cliente para crear conjuntamente mas

valor: el rol de la empresa ha cambiado.

e Marketing Transaccional (desde

1950), la empresa definia 'y creaba
valor para los consumidores.
e Marketing Relacional (desde 1980

hasta nuestros dias), la empresa se
centraba en atraer, desarrollar y
fidelizar a los clientes rentables.

e Marketing Colaborativo.

60

Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con

nuestros mensajes.

Referencia al “Permission Marketing”

(o Marketing con permiso)

70

Desarrollar métricas y analizar el Retorno de la

Inversion (ROI)

Cuadro de mandos con métricas:

e Porcentajes de ventas de los nuevos
productos.

e Beneficio generado por producto.

o Satisfaccion del cliente.

e Precio medio de las ventas a un
cliente.

e Numero de quejas de clientes.

e Penetracion de mercado.

e Cuota de mercado.

e |ncremento en ventas.

e Beneficios.

80

Desarrollar marketing de alta tecnologia.

Nuevas tecnologias de lainformacion

y la informéatica. No solo CRM o un ERP.

08 pilares de la alta tecnologia aplicada

al marketing :

La realizacion de andlisis predictivos
Automatizacion de las ventas.

Automatizacion del marketing.

P w DN PR

La creaciéon de modelos: ingenieria
del marketing.

La creacion de tablas de procesos.
La creacion de tablas de desempefio.
La direccion de las campafias

La direccion de los proyectos

© © N o v

Un nuevo “product management.”

90

Enfocarse en crear activos a largo plazo.

06 factores clave para crear activos a

largo plazo:
1. Ser honestos con la marca.
2. Ser honestos con los clientes.

3. Ofrecer un servicio de calidad
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4, Mantener buenas relaciones con los
accionistas
5. Ser consciente del capital intelectual.

6. Crear una reputacion corporativa.

o El marketing afecta a todos los
procesos de una empresa y es lo
gue debemos transmitir en nuestra

10° Mirar al marketing como un todo para ganar de propia empresa.

nuevo influencia en la propia empresa. ¢ Las decisiones tomadas en

marketing afectan a los clientes, a los

miembros de la empresa y a los

colaboradores externos.

Fuente: Kotler Philip ( 2004) Marketing Management

Dentro de estos nuevos principios la vigencia y aplicacion del marketing
relacional obedece directamente al abordaje del cliente para crear de manera
conjunta mas valor a la empresa, en la creacién de activos a largo plazo y en
disefio de estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.

La aparicibn del marketing relacion obedece a un conjunto de factores
asociados al nuevo entorno de negocios y al debilitamiento del enfoque
transaccional.

Gronoos (1994) destaca como causas de la aparicién del marketing relacional;
la globalizacion de los negocios, el reconocimiento de la importancia de
diversos aspectos como la retencion de clientes, las economias de mercado,
asi como de la economia de las relaciones con el consumidor.

Mientras que Alet (1996) divide en cinco grupos los factores del entorno que
han propiciado la creciente importancia del marketing relacional: factores
relativos a clientes, productos, formas de comunicacion, distribucion y

tecnologia.
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Otros autores como Barroso y Martin (1999), Reinares y Ponzoa (2002), Alfaro

(2004) y Palmer, Lindgreen y Vanhamme (2005), enumeran diversas factores

del entorno que han propiciado la aparicion del marketing relacional.

Tabla N° 2.- Factores del entorno que han propiciado la aparicion del marketing relacional

AUTOR

FACTORES CONSIDERADOS

Barroso y Martin (1999)

Incremento de la oferta

Maduracién y fragmentacion de los
mercados

Intensificacion y globalizacion de la
competencia

Fuerte ritmo de desarrollo tecnolégico
Presencia de clientes més sofisticados y

exigentes

Reinares y Ponzoa (2002)

Aumento de los costos de captacion de
nuevos clientes
Competencia global

Fragmentacion de los mercados

Alfaro (2004)

Creciente madurez de los mercados
Intensa competencia

Mayor dificultad para captar nuevos clientes
Clientes con necesidades mas complejas
Demanda de un mayor componente de

servicio asociado al producto

Palmer, Lindgreen y Vanhamme
(2005)

Declive de técnicas de marketing tradicional
Madurez y saturacién de mercados
Aparicion de desarrollos tecnolégicos que
proporcionan nuevas soluciones
Incremento de competencia y

fragmentacion.

Elaboracion: Propia
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2.2. ENFOQUES DEL MARKETING RELACIONAL

El concepto de Marketing Relacional surge a principios de los afios 80’ creado
y desarrollado por el profesor Leonard Berry, quien lo defini6 como “una
estrategia para atraer, mantener y desarrollar las relaciones con los clientes

buscando lograr los maximos ingresos”.

Para Grénoos (1994) desde una perspectiva relacional, el “marketing es el
proceso de identificar, captar, satisfacer, retener y potenciar y, cuando sea
necesario, terminar relaciones rentables con los mejores clientes y otros

colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes involucradas”.

El Marketing de Relaciones si bien en la década de los ochentas es cuando se
empieza a parafrasear el marketing de relaciones, se lo hace sobre todo desde
la perspectiva del marketing de servicios asi, Berry (1983:25) sefialaba que “el
marketing de relaciones es atraer, mantener y en organizaciones de multiples
servicios realzar las relaciones con el cliente”.

Segun Chiesa de Negri (2005: 203) La logica del marketing relacional consiste
en “disefiar acciones de marketing totalmente personalizadas para nuestros
clientes o nuestros segmentos homogéneos de clientes, para ello se tiene que
identificarlos y segmentarlos individualmente, interactuar con ellos para
conocer sus preferencias y necesidades, disefiar productos siempre percibidos
como mas personalizados y comunicarse con cierta frecuencia con ellos, para

conseguir un feedback individualizado”.
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Mientras tanto Gronroos (1989: 52) por su parte, definia al marketing como
“‘una disciplina que crea, desarrolla y comercializa relaciones de intercambio
con el cliente a largo plazo, de forma que los objetivos de las partes implicadas
se satisfagan, esto se realiza mediante un intercambio mutuo y mediante el
mantenimiento de las promesas”; considerando que ésta deberia constituirse
en una definicion general de marketing.

Algo mas concreto se encuentra en la definicidbn que proporciona Gummesson
(1999: 10) afirmando que “el marketing de relaciones es el marketing visto
como relaciones, redes e interaccion”.

Evans y Laskin (1994: 19) tienen un concepto interesante en el cual sefialan
que “Es una aproximacion centrada en el cliente donde una empresa busca
relaciones empresariales a largo plazo con los clientes actuales y potenciales”
También reafirman Price y Arnould (1999: 28) dicho concepto el cual nos dice
que “Esta basada en interacciones regulares y continuadas a lo largo del
tiempo incluyendo algin modo de mutua dependencia”

Con este nuevo enfoque se genera un gran cambio en el marketing, pasa a ser
una forma de negociar. La relacién con el cliente se convierte ahora en la
esencia del marketing; éste no soélo es planificar e implantar el marketing mix,
sino que debe instituir, aumentar y comercializar relaciones de intercambio con
el cliente, a la vez que contenga los objetivos individuales y de la organizacion.
Una de las contribuciones fundamentales del Marketing Relacional radica en
gue extiende el concepto de marketing mix, incluyendo conceptos de servicio al
cliente, el que debe ser considerado clave para distinguirse de la competencia;
en relacion al personal de la empresa, como el arma mas importante que

dispone una empresa frente a sus competidores; y en los procedimientos, que
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son mecanismos, rutinas o cualquier actuacion por medio del cual el producto
es vendido al cliente final.

Por ello que cada vez mas tiene mayor valor que una empresa esté certificada
con algun sello reconocido internacionalmente como ISO, Green Globe, Haccp,
Serv Save, entre otros sellos de calidad.

En relacion a Manuel Alfaro (2004: 35) manifiesta que “la Gestidn estratégica
de relaciones de colaboracion con cliente y otros actores es el objeto de creary
distribuir valor de forma equitativa”, mientras que Jackson (1985: 13) nos dice
que el “Marketing orientado a preservar fuertemente y a alargar las relacion